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La investigación realizada tuvo como objetivo principal determinar si existe relación entre 
la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C en los almacenes Gloria S.A, distrito de Ate-2018. Al implementar conocimiento de 
Marketing para mejora e implementación en la calidad de servicio como ventaja 
competitiva. Se usó las teorías propuestas por Parasuraman, Zeithaml y Berry, Christian 
Grönroos y Gélvez. La metodología de la investigación realizada es de diseño aplicado no 
experimental de corte transversal y descriptivo correlacional. La recolección de datos se 
llevó a cabo a través de la aplicación de un cuestionario estructurado y aplicado a 45 
colaboradores de a empresa Multiservicios Centauros S.A.C en los almacenes Gloria S.A, 
distrito de Ate-2018. La validez del instrumento se obtuvo mediante el juicio de expertos y 
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de cronbach obteniendo una puntuación de 0.907 
para la variable calidad de servicio y 0.978 para la variable fidelización del cliente. La 
recolección de datos se obtuvo de dos cuestionarios con 22 ítems para la primera variable 
de calidad de servicio y 30 ítems para la segunda variable de fidelización del cliente, 
usando una escala de 5 categorías. El análisis de datos se hizo utilizando el programa 
estadístico SPSS 24.0, llegando a evidenciar si existe relación entre la calidad de servicio y 
fidelización del cliente en la empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de 
Gloria S.A, distrito de Ate-2018. Con un coeficiente Rho de Spearman de 0.679 con un 
nivel de significancia de 0.000, donde muestra que la calidad de servicio en la empresa es 
de suma importancia para que la empresa pueda incrementar sus utilidades, clientes y 
obtener así un alto nivel en la fidelización de sus clientes. 
 










The main objective of the research was to determine if there is a relationship between the 
quality of service and customer loyalty in the company Multiservicios Centauro S.A.C in 
the stores Gloria S.A, district of Ate-2018. By implementing Marketing knowledge for 
improvement and implementation in the quality of service as a competitive advantage. The 
theories proposed by Parasuraman, Zeithaml and Berry, Christian Grönroos and Gélvez 
were used. The methodology of the research carried out is a non-experimental applied 
cross-sectional and descriptive correlational design.The data collection was carried out 
through the application of a structured questionnaire applied to 45 employees of the 
company Multiservicios Centauros S.A.C in the stores Gloria S.A, district of Ate-
2018. The validity of the instrument was obtained through expert judgment and reliability 
with the cronbach alpha coefficient, obtaining a score of 0.907 for the service quality 
variable and 0.978 for the customer loyalty variable. The data collection was obtained from 
two questionnaires with 22 items for the first variable of quality of service and 30 items for 
the second variable of customer loyalty, using a scale of 5 categories. The data analysis 
was done using the SPSS 24.0 statistical program, evidencing whether there is a 
relationship between the quality of service and customer loyalty in the company 
Multiservicios Centauro S.A.C, in the store of Gloria S.A, district of Ate-2018. With a Rho 
coefficient of Spearman of 0.679 with a level of significance of  0.000, where it shows that 
the quality of service in the company is of the utmost importance so that the company can 







































1.1. Realidad Problemática  
En el contexto internacional muchas empresas dejan de lado el mejoramiento de la 
calidad de servicio sin considerar que las estrategias enfocadas en este aspecto 
teniendo un alto grado de importancia como herramienta principal para el desarrollo 
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de fidelización de los clientes, provocando grandes pérdidas y actividades ineficientes 
por una mala orientación de los objetivos de las empresas.  
Es por ello que, durante los últimos años los principales teóricos de las ciencias 
empresariales han puesto mayor énfasis en desarrollar modelos y propuestas de cómo 
se debe entender la calidad de servicio y cómo es que esta variable puede afectar a 
otras en el entorno de los negocios, promoviendo mayor interés en el proceso del 
servicio.  
Respecto de lo mencionado anteriormente, en la revista empresarial CreceNegocios 
(2017), se describe que la calidad de servicio tiene por objetivo fidelizar al cliente, de 
manera que este vuelva y recomiende nuestro servicio; asimismo, que la aplicación de 
esta filosofía de negocio conlleva a generar estrategias después de la venta (Post 
Venta) es decir, no perder la relación con el cliente, para seguir ofreciendo los 
servicios que acontece la empresa. 
En cuanto a la realidad problemática en el contexto nacional se encontró un artículo 
desarrollado por el especialista en marketing Niezen (2015), autor de la consultoría 
Activas Partner, institución orientada al asesoramiento de empresas peruanas en las 
que identificó que la mayoría de las organizaciones que tienen apoyo internacional 
consideran de forma errada que la calidad de servicio es el único factor de éxito para el 
logro de las metas organizacionales; en tal sentido, el investigador hace hincapié en 
que los encargados de gestionar la calidad de servicio deben identifiquen 
adecuadamente los beneficios de alcanzar las metas que se proponen en sus áreas; de 
la misma manera, hace recomendación en que las investigaciones que tienen por 
objetivo definir la calidad en sus empresas consideren el impacto de otras variables en 
los clientes, tales como, la fidelización y la lealtad para con la organización. 
Así mismo  se observó que la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. ubicada en el 
distrito de Ate, la cual se dedica a os servicios de al encarpado, trasiego, estiba y 
desestiba o manipulación de sacos de azúcar, arroz, café, entre otros, no ha establecido 
estrategias que le permitan mejorar la calidad de sus servicios y tampoco ha 
desarrollado planes de fidelización para sus clientes; se observa también que, los 
transportistas de tráileres prefieren muchas veces traer consigo a sus manos de obras o 
estibadores para realizarles sus servicios de encarpado, estiba y desestiba en los 
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almacenes a pesar que tienen conocimiento de los servicios de la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C. 
Para ello, en la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. se diagnosticó relevantes 
problemas de acuerdo desempeño laboral, entre ellos los siguientes: 
Primero, la fiabilidad es un factor que dificulta los servicios prestados, debidos a que 
los clientes de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C no asumen correctamente las 
labores de estiba u otros servicios de forma eficaz y eficiente, por otro lado la 
disposición no es la adecuada y requiere de mayores acercamientos con los clientes, 
promoviendo una relación más estrecha con ellos.  
Segundo, los trabajadores no se encuentran muy capacitados para responder las dudas 
o controversias de los clientes, así como los colaboradores designados en ofrecer los 
servicios no cumplen con las expectativas de las mismas, esto trae severos problemas 
para la organización, ya que lo que se espera es que la empresa cumpla y promueva 
actos de compromiso y responsabilidad en cuanto a los servicios prestados.  
Tercero y último, la inseguridad en nuestro país y la desconfianza promueven alertas 
de los clientes, haciendo dudar de la ética y experiencia de los obreros de la empresa. 
En ocasiones se tomaron casos como pérdida de bolsas de azúcar, mala manipulación 
de sacos de mercadería, provocando el rompimiento de los empaques de las mismas y 
proporcionado gastos adicionales en los clientes, dejando una negativa incertidumbre 
de los servicios. 
Por lo tanto se aplica la investigación a fin de determinar la relación entre las variables 
de calidad de servicio y fidelización del cliente de la empresa Multiservicios Centauro 








Con base a la realidad problemática descrita anteriormente sobre la calidad de servicio 
y la fidelización del cliente, se identificó los antecedentes del contexto internacional y 
nacional más relevantes para nuestra investigación: 
 
Respecto de antecedentes internacionales, encontramos que Quintero (2009), en su 
tesis titulada “Calidad de servicio para fidelizar al cliente en la empresa Prefabricar 
Lavaderos LTDA 2009” Bogota D.C, Colombia, para la obtención de su licenciatura 
en administración planteó el objetivo general de determinar si entre las variables 
calidad de servicio y fidelización del cliente de una empresa ferretera existe relación. 
A fin de alcanzar este objetivo aplicó las teorías de los especialistas en marketing 
Zeithaml y Bitner, Miquel y Kotler Keller, entre otros. El autor desarrolló una 
investigación de tipo aplicada, de diseño no experimental transversal y de nivel 
descriptivo correlacional en el que se estudió a una población de 35 clientes en un 
censo a través de dos cuestionarios, uno sobre calidad de servicio y otro sobre 
fidelización de clientes. Finalmente, se concluyó que existe un coeficiente de 
correlación significativa entre las variables de Rho=0,491 y Sig.=0.003, por lo que se 
evidencia la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de cliente en la 
empresa. 
 
El aporte de la tesis fue en identificar una realidad problemática similar a la descrita en 
nuestra tesis, en la que se propone estudiar la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes a fin de identificar si esta relación tiene algún impacto 
sobre la empresa.  
 
Camarán (2013), en su tesis de título “Calidad de servicio para fidelizar a los clientes 
de la empresa Mundo Laser S.A 2013, San diego, Venezuela, con motivo de la 
obtención de la licenciatura en administración, planteó el objetivo general de 
establecer la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en una 
empresa dedicada a la publicidad ubicada en la ciudad de San Diego, Venezuela. A fin 
de alcanzar este objetivo el investigador recurrió a las teorías de Kotler y Armsrtong, 
AC Consultores, entre otros. Se desarrolló una investigación de tipo aplicada, de 
diseño no experimental transversal y de nivel descriptivo correlacional en el que se 
estudió a una población de 40 clientes en un censo a través de dos cuestionarios como 
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instrumentos de investigación, uno sobre calidad de servicio y otro sobre fidelización 
de clientes, a través de la técnica de encuestas. Finalmente, el autor concluyó que 
existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 
en la empresa Mundo Lazer S.A, San diego, Venezuela, relación que es sustentada en 
un Rho=0,517 y Sig.=0.000. 
 
El aporte de la investigación fue identificar el comportamiento de la variable calidad 
de servicio en relación a la fidelización del cliente como una correspondencia 
necesaria para la aplicación de estrategias para atraer más clientes y fidelizarlos a la 
empresa. 
Pinela y Plúas (2013), en su investigación de título “Fidelización de clientes a través 
de estrategias de CRM con herramientas social media en la empresa de cerámica 
INNOVA 2013” Ecuador, para la obtención de su licenciatura en administración, 
planteó el objetivo general de identificar la fidelización de los clientes de una empresa 
dedicada a la producción de cerámica. A fin de determinar este objetivo el 
investigador se apoyó en las teorías de Goyenech, Valenzuela, entre otros. Se 
desarrolló una investigación de tipo aplicada, de diseño no experimental transversal y 
de nivel descriptivo en el que se estudió a una muestra representativa de 382 clientes 
de una población de 70820 clientes de la ciudad de Milagro en Ecuador; mediante la 
técnica de encuestas con un cuestionario como instrumento de recolección de datos 
sobre fidelización. Finalmente, el investigador concluyó que se evidencia un déficit en 
las post ventas de la empresa de acuerdo al 68% de los clientes, de lo que se infiere 
que no existe un adecuado desarrollo de la fidelización en la empresa. 
 
El aporte de esta investigación fue de carácter metodológico puesto que nos permitió 
identificar que la técnica e instrumentos de investigación más idóneos para nuestra 
tesis son la encuesta y los cuestionarios, respectivamente. 
En cuanto a los antecedentes nacionales encontramos la investigación de Guerrero 
(2014), en su tesis de título “Calidad de servicio y fidelización de los clientes en el 
área de negocios de la oficina especial Canto Grande de la financiera EDYFICAR”, 
para la obtención de la licenciatura en administración en la universidad Cesar Vallejo, 
San Juan de Lurigancho, Lima. Planteó el objetivo general de determinar la relación 
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entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes en una empresa dedicada a 
las micro finanzas; a fin de alcanzar este objetivo recurrió a las teorías de 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, Alcaide, entre otros. Se desarrolló una investigación 
de tipo aplicada, de diseño no experimental transversal y de nivel descriptivo 
correlacional en el que se estudió a una población de 30 clientes en un censo a través 
de la técnica de encuestas con dos cuestionarios como instrumentos de recolección de 
datos, uno sobre calidad de servicio y otro sobre fidelización de clientes. Finalmente, 
se concluyó que existe una relación significativa de Rho=0,498 y Sig.=0.001 entre la 
calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la oficina especial Canto Grande 
de la Financiera Edyficar S.A. 
El aporte de esta investigación es de carácter teórico puesto que permitió identificar 
que las teorías más idóneas para determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en la empresa Financiera Edyficar S.A. son las propuestas 
por Parasuraman, Zeithaml y Berry y Alcaide. 
Gonzales (2015), en su tesis de título “Calidad de servicio y la fidelización de los 
estudiantes de Gastronomía del instituto INTUR Perú del distrito de San Juan de 
Lurigancho - 2013”, para la obtención de la licenciatura en administración en la 
Universidad Cesar Vallejo, San Juan de Lurigancho, Lima. Planteó el objetivo general 
de establecer la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes en 
una empresa dedicada a la educación superior; a fin de alcanzar este objetivo recurrió 
a las teorías de Parasuraman, Zeithaml y Berry, Alcaide, entre otros. Se desarrolló una 
investigación de tipo aplicada, de diseño no experimental transversal y de nivel 
descriptivo correlacional en el que se estudió a una población de 55 clientes en un 
censo a través de la técnica de encuestas con dos cuestionarios como instrumentos de 
recolección de datos, uno sobre la calidad de servicio y otro sobre la fidelización de 
clientes. Finalmente, el investigador concluyó que entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes del instituto INTUR Perú del distrito de San Juan de 
Lurigancho existe una relación significativa de Rho=0,693 y Sig.=0.000. 
El aporte de la investigación fue en el aspecto metodológico; puesto que permitió 
identificar que el tipo de investigación, diseño y nivel más adecuados para nuestra 




Gómez (2014), en su tesis de título “Calidad de servicio y la fidelización del cliente de 
la empresa Derco S.A. 2014. Distrito de los Olivos”, para la obtención de la 
licenciatura en administración de empresas en la universidad Cesar Vallejo, distrito de 
los Olivos, Lima. Planteó el objetivo general de establecer la relación entre la calidad 
de servicio y la fidelización de los clientes en una empresa dedicada a la venta de 
productos y servicios del sector automotor y máquinas; a fin de alcanzar este objetivo 
recurrió a las teorías de Parasuraman, Zeithaml y Berry, Alcaide, entre otros. Se 
desarrolló una investigación de tipo aplicada, de diseño no experimental transaccional 
y de nivel descriptivo correlacional en el que se estudió a una población de 84 clientes 
en un censo a través de la técnica de encuestas con dos cuestionarios como 
instrumentos de recolección de datos, uno sobre la calidad de servicio y otro sobre la 
fidelización de clientes. Finalmente, el investigador concluyó que entre la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de la empresa Derco S.A. del distrito de Los 
Olivos, existe una relación significativa de Rho=0,579 y Sig.=0.000. 
El aporte de la investigación fue de orden teórico que permitió comprender que la 
mejora continua en el servicio de calidad ayuda a conservar los clientes de manera 
eficaz, sabiendo que se optaran por fortalecer cada vez más el desarrollo de 
fidelización de acuerdo a las teorías de Parasuraman, Zeithaml y Berry y Alcaide. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Teorías sobre la variable calidad de servicio 
 
La calidad de servicio fue desarrollada ampliamente por distintos especialistas en 
temas de marketing puesto que es una variable de crucial importancia para que las 
organizaciones consideren las distintas perspectivas de cómo mejorar la calidad de 




El presente modelo de calidad de servicio se desarrolló en el Interstate Center for 
Service Marketing (ICSM). Con base a las proposiciones de Gélvez (2010), es posible 
inferir que este modelo sustentó sus investigaciones en la línea de pensamiento de la 
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escuela americana de los expertos en marketing   Parasuraman, Zeithaml y Berry a 
partir de 1985. Estos autores tomaron como referencia la teoría de Gaps, también 
conocido como la teoría de las diferencias de la calidad del servicio en la que se 
considera que la calidad es el resultado de la comparación entre la percepción del 
cliente respecto de un servicio y su expectativa en relación a sus necesidades. 
 
De las investigaciones de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), se puede concluir 
que el concepto más apropiado para la calidad de servicio es aquella en la que se la 
entiende como una evaluación que realizan los clientes de las expectativas que tienen 
en cuanto a un servicio y la percepción que desarrollan luego de haberlo consumido. 
 
Inicialmente el modelo SERVQUAL refería a 10 dimensiones a fin de identificar la 
calidad de los servicios de una empresa; sin embargo, estas dimensiones fueron 
sintetizadas en un total de 5 mediante la aplicación de técnicas estadísticas que 
permitieron hallar similitudes entre los componentes de la calidad. En tal sentido, a 
continuación, se describen las cinco dimensiones identificadas por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1992) a fin de determinar la calidad del servicio: 
 
Componentes Tangibles 
Los componentes tangibles refieren a los elementos físicos que son empleados por las 
empresas para ofrecer sus servicios, en tal sentido, los indicadores que definen a la 
dimensión son los siguientes: 
Aparatos: este indicador está compuesto por todos los aparatos que emplean las 
empresas en sus servicios, por lo que se evalúa su nivel de obsolescencia, el nivel de 
atracción de su apariencia y si los clientes tienen preferencia por ellos por su aspecto. 
Infraestructura: hace mención a las instalaciones físicas en las que las empresas 
brindan sus servicios, si se encuentran decoradas tanto en el exterior como en el 
interior y si el cliente gusta de ellas. 
Aspecto: refiere a la limpieza y pulcritud de las instalaciones de la empresa, así como, 
la presencia y vestimenta del personal. 
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Unidades de comunicación: refiere a los instrumentos y materiales que emplean las 
empresas para mantenerse en comunicación con los clientes. 
Fiabilidad 
Esta dimensión refiere a cuan confiable con los servicios que brinda la empresa, si los 
encargados resuelven fácilmente los problemas y si la atención se realiza de forma 
eficaz y eficiente de inicio a fin; es por ello que los indicadores para determinar la 
fiabilidad son los siguientes:  
 
Solución de dificultades: es la resolución de posibles situaciones problemáticas en la 
prestación del servicio. 
Formalidades: son los protocolos de conducta de los trabajadores de la empresa. 
Servicio eficaz: es la realización de los pedidos del cliente a fin de lograr su 
satisfacción. 
Servicio eficiente: refiere al servicio libre errores. 
 
Habilidad para responder 
Esta dimensión refiere a la predisposición del personal designado por la empresa para 
prestar un servicio de calidad en el menor tiempo posible sin detrimento de la 
satisfacción del cliente.  
En tal sentido, a fin de identificar esta dimensión las empresas necesitan realizar un 
estudio de los tiempos en el que el personal presta el servicio, analizar la información 
otorgada al cliente y el nivel de la atención. En tal sentido, los indicadores que definen 
esta dimensión son los siguientes: 
Información: hace referencia a la capacidad de los trabajadores de la empresa para 
transmitir de forma efectiva la información a cada cliente. 
Tiempo: refiere a cuán rápido los trabajadores atienden a los clientes y es el adecuado 
para brindar un servicio de calidad satisfactorio que resulte satisfactorio. 
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Apoyo: es la predisposición del personal de la empresa para realizar la prestación del 
servicio. 
Preferencia: hace referencia a si el personal de la empresa considera de crucial 
importancia al cliente y si estos son atendidos de la mejor forma posible. 
Seguridad 
Es la dimensión de la calidad de servicio que refiere a la reducción de cualquier riesgo 
y/o peligro que atente contra el cliente durante la prestación del servicio; ya que, la 
adecuada gestión de estos factores les permite a las empresas atender a clientes que 
sienten confianza durante el servicio, manteniendo de forma íntegra su seguridad 
emocional, corpórea y económica. En tal sentido, los indicadores que definen a esta 
dimensión son las siguientes: 
Firmeza del personal: hace referencia a si los trabajadores de la empresa tienen la 
capacidad para transmitir la confianza en el servicio. 
Confianza en el servicio: refiere a si el cliente se muestra seguro con las transacciones 
económicas que realiza con la empresa. 
Gentileza del personal: hace referencia a si el personal de la empresa se muestra con 
cortesía ante los clientes. 
Conocimiento del servicio: refiere a si el personal de la empresa cuenta con el 
conocimiento para brindarle atención a los clientes. 
Empatía 
Esta dimensión se caracteriza por identificar la capacidad del personal de empresa para 
ponerse en el lugar del cliente, comprender su necesidad e identificar las acciones que 
serán necesarias para lograr la satisfacción del cliente. En tal sentido, los indicadores 
que definen la empatía en la calidad del servicio son las siguientes: 
 
Personalización: hace referencia a cómo el trabajador adapta el servicio a la conducta 
de los clientes. 
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Comprensión: refiere a la capacidad del personal de la empresa para entender lo que el 
cliente necesita y la manera con la que lo satisfará. 
Interés: refiere a si el personal de la empresa de muestra interesado por atender a los 
clientes. 
 
Especificación: hace referencia a la capacidad del personal para enfocar su trabajo en 
sólo cliente a la vez. 
Horario: refiere a si el horario de atención al cliente fue diseñado considerando los 
hábitos y costumbres del cliente. 
 
Modelo de Percepción de la Calidad del Servicio 
Es también nombrado como el modelo de imagen de la calidad en el servicio, fue 
desarrollado por el investigador Christian Grönroos en 1984. Este modelo es 
concebido con base a los conceptos de la escuela escandinava del marketing en el que 
se consideran la diferenciación entre la percepción y la expectativa que se generan los 
clientes ante un bien o servicio; es por ello que, la calidad de servicio es entendida 
como aquella evaluación que hacen los clientes de un determinado servicio. En tal 
sentido, la principal característica que define a este modelo es la gestión de calidad de 
servicio en función a cómo los clientes perciben un determinado servicio luego de 
haberlos adquirido. Este modelo ha identificado tres dimensiones para el estudio de la 
calidad del servicio (Gélvez, 2010): 
 
Dimensión técnica, refiere a la característica del servicio que adquiere el cliente en su 
interrelación con la empresa para satisfacer una necesidad específica. En tal sentido, si 
un servicio cumple con las características técnicas que el cliente espera del bien o 
servicio, se podrá concluir que cuenta con una alta calidad técnica. 
 
Dimensión funcional, refiere a cómo la empresa hace entrega el servicio al cliente, 
específicamente al momento de verdad en la compra; esto es, al momento en el que el 
personal de la empresa entra en contacto con el cliente para brindar el servicio. Es 
importante mencionar que la dimensión técnica y la funcional tienen un efecto 
destacable en la imagen que proyectan las empresas en los clientes, es por ello que de 
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estos factores dependerá si el cliente califique a un servicio como de alta calidad: por 
una parte, el aspecto técnico del servicio es el reflejo de la calidad general del servicio 
y, por otra, el aspecto funcional es el elemento principal que les permite a las 
organizaciones obtener una ventaja ante sus competidoras. 
 
Dimensión Imagen corporativa, hace mención a la percepción final que desarrollan 
los clientes acerca del servicio de una empresa en relación a sus expectativas iniciales; 
por lo tanto, la imagen corporativa se infiere como resultado de las dimensiones 
técnica y funcional las cuales son la síntesis de todos los atributos que caracterizan al 
servicio de una empresa y que se miden en relación a la idea inicial que se formaron 
los clientes. Finalmente, mientras más se acerquen a la dimensión técnica, funcional y 
la imagen corporativa a la expectativa del cliente, entonces se podrá concluir que el 
servicio prestado por una empresa es de alta calidad. 
 
Modelo de calidad del servicio de Grönroos y Gummesson 
Propuesto por los expertos de mercadotecnia Christian Grönroos y Estocolmo Evert 
Gummesson en 1987. Toman como base los resultados encontrados por los modelos 
de modelo de percepción Grönroos y el modelo de Gummesson para definir a la 
calidad de servicio como el producto de del equilibrio entre la expectativa, la 
percepción y la imagen que se forman los clientes de un determinado servicio. En tal 
sentido, a fin de determinar la calidad del servicio los autores proponen las siguientes 
dimensiones (Gélvez, 2010): 
 
Dimensión técnica y funcional, hace mención a las características de un determinado 
servicio y a la manera en la que la empresa lo entrega al cliente a través de su personal 
para satisfacer una necesidad. Dimensión de diseño, es la representación física que 
sigue un servicio para atraer a los clientes, por lo que influye directamente en la 
calidad técnica y funcional del servicio. Dimensión de producción, hace referencia a 
la calidad en los procesos que debe desarrollar una empresa para hacer posible la 
prestación de un servicio o la fabricación de un bien; es por ello que, afecta de forma 
directa en el aspecto técnico del servicio y de forma indirecta en el aspecto funcional. 
Dimensión calidad en la entrega, refiere a la calidad que perciben los clientes cuando 
el personal de ventas de la empresa hace entrega del bien o servicio, por lo que tiene 
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mayor influencia en la calidad funcional y menor en la técnica. Dimensión de las 
relaciones, hace mención a cómo los clientes perciben las relaciones que desarrollan 
con el personal de ventas de la empresa por lo que tiende a afectar a la calidad 
funcional del servicio. 
Teorías sobre la variable fidelización del cliente 
La variable fidelización del cliente se considera en las ciencias empresariales, más 
específicamente, en el marketing, como la aplicación de una serie de estrategias 
interrelacionadas orientadas a desarrollar y mantener un vínculo de relaciones 
positivas duraderas entre las empresas y los clientes. 
Modelo trébol de fidelización 
El modelo más destacable para el análisis de la variable fidelización del cliente es el 
denominado trébol de la fidelización propuesto por Alcaide (2010), del cual es posible 
inferir que la fidelización de los clientes constituye una matriz cuyo centro está 
formado por la cultura organizacional, la calidad del servicio, las estrategias de 
marketing y de una serie de ramificaciones tales como la gestión de la información, el 
marketing interno, la comunicación, el manejo de las experiencias y los incentivos 
para atraer y desarrollar un vínculo duradero con el cliente. En tal sentido, a 
continuación, se desarrollan las dimensiones que permiten identificar la fidelización 
del cliente en las empresas: 
El corazón de la fidelización 
A partir de las proposiciones desarrolladas por Alcaide (2010), se infiere que el 
corazón de la fidelización es la base sobre la en la que se construyen las estrategias 
para fidelizar al cliente de un determinado bien o servicio; es por ello que los 
indicadores que definen a esta dimensión son los siguientes: 
En primer lugar, la cultura de orientación al cliente: en el que se considera al cliente 
como el elemento esencial y el objetivo de los esfuerzos de la empresa. Segundo, la 
calidad del producto: la cual se brinda al cliente y debe de contar con un nivel igual o 
mayor al estándar del sector en el que se desempeña la empresa. Tercero, la estrategia 
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de relaciones: para la mantención de un vínculo estrecho, continuo y duradero entre la 




Sobre la base de los elementos descritos en el corazón de la fidelización es necesario 
proporcionar información fiable que le permita a los encargados de la fidelización 
tomar decisiones y desarrollar los planes de acción. Al respecto, de lo desarrollado por 
Alcaide (2010), se concluye que los indicadores que definen al manejo de la 
información para la fidelización son los siguientes: 
Primero, informar a los trabajadores: de cuáles son las características principales de 
los clientes. Segundo, la actualización de los datos: que refiere a renovar 
continuamente los datos del cliente con el objetivo de desarrollar una información 
individualizada de los clientes. Tercero, la administración de la información: es decir, 
preparar y suministrar adecuadamente la información del cliente a los trabajadores. 
Mercadotecnia interna 
También llamado marketing interno, esta dimensión refiere al conjunto de técnicas 
desarrolladas para crear una relación entre el personal de la empresa, los clientes y la 
empresa como organización. Es por ello que de lo desarrollado por Alcaide (2010), se 
infiere que el marketing interno es utilizado con la finalidad de integrar los intereses 
de los trabajadores a los de los clientes y al de la organización. Entre los indicadores 
de esta dimensión tenemos los siguientes: 
En primer lugar, la motivación del personal: a través de la satisfacción de las 
necesidades laborales. Segundo, trabajadores orientados al cliente: mediante la 
implementación de una cultura orienta satisfacer las necesidades de los clientes. 
Tercero, integración de los trabajadores: con el desarrollo de nuevos lineamientos 




La dimensión comunicación en el trébol de la fidelización tiene un papel fundamental 
con el que se deja atrás el pensamiento que de la comunicación en el marketing tiene 
una única dirección y que su finalidad es otorgar información al cliente sobre un nuevo 
producto o una promoción sobre uno ya establecido en el mercado. De acuerdo a lo 
desarrollado por Alcaide (2010), el modelo del trébol de la fidelización considera a la 
comunicación como una unidad que se desarrolla en ambas direcciones –de la empresa 
al cliente y viceversa-, a partir del cual la empresa adquiere la capacidad para cambiar 
la conducta de los clientes. Es por ello que, para determinar la dimensión 
comunicación es necesario identificar los siguientes indicadores: 
Primero, el diálogo continuo: que refiere a desarrollar el diálogo entre la empresa y los 
clientes el cual debe perdurar en el tiempo. Segundo, la propuesta de valor: que se 
debe brindar al cliente con base a la integración de los intereses del propio cliente y la 
empresa. Tercero, los medios de comunicación: el cual debe ser pertinente para cada 
tipo de cliente, tales como, los tradicionales no electrónicos (mercadotecnia masiva, 
teléfono, centros de atención postventa), los tradicionales electrónicos (páginas web, 
correos, mercadotecnia viral, edición virtual, televisores inteligentes) y los más 
recientes (la mercadotecnia de boca en boca, los mensajes de texto, las redes sociales). 
Gestión experiencias de los clientes 
De acuerdo las proposiciones de Alcaide (2010), se infiere que esta dimensión hace 
referencia a la gestión de las vivencias de los clientes cuando entran en contacto con la 
empresa con la finalidad de incrementar el valor de las marcas e incrementar la 
rentabilidad en la empresa. Los indicadores que definen la dimensión son los 
siguientes: 
En primer lugar, la percepción del cliente: que refiere a la idea general que desarrollan 
los clientes respecto del bien o servicio que brinda la empresa, puesto que resulta 
crítica en la toma de decisiones y pueden envolver cuestiones emocionales. Segundo, 
la interacción: que se desarrolla a través de los mensajes que envía la empresa a través 
de los distintos medios de comunicación o a través de los servicios postventa. Tercero, 
la marca: que reconoce el cliente y si realmente tiene algún significado tanto para el 
cliente, así como para la empresa. 
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Incentivos y privilegios 
Los clientes a los que la empresa ha logrado fidelizar deben de ser identificados, 
reconocidos y recompensados por su preferencia puesto que esta acción le permite a la 
empresa desarrollar un vínculo aún más duradero en el tiempo. Al respecto, Alcaide 
(2010), indica que la empresa se encuentra en el deber de compartir con el cliente los 
beneficios económicos que ha generado al fidelizarlo; ya que, las carteras de clientes 
han sido fidelizados son las que le proporcionan mayor rentabilidad a la empresa. Es 
por ello que, los programas de incentivos y privilegios exitosos consideran los 
siguientes indicadores: 
Primero, el benchmarking: a fin de que la empresa logre perfeccionar sus servicios 
tomando como referencia las fortalezas de la competencia. Segundo, la segmentación 
de los clientes: de acuerdo al género, edades, gustos y preferencias. Tercero, los 
programas de incentivos: los cuales deben ser seleccionados de acuerdo a cada tipo de 
cliente con la finalidad de motivarlo a comprar más bienes o servicios de la empresa. 
Cuarto, los programas de privilegios: que desarrollen en el cliente un sentido de 
exclusividad mediante un seguimiento de su trayectoria como cliente. 
Modelo de Promove Consultoria E Formación SLNE 
De acuerdo al planteamiento de esta respetable consultora, la fidelización tiene como 
objetivo fundamental “(…) crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el 
negocio, que sea lo que motive ese impulso de adhesión continuada” (Promove 
Consultoria E Formación SLNE, 2012, p. 21). Seguidamente, la fidelización puede 
comprenderse profundidad mediante la iniciativa del cliente a comprar un determinado 
bien o servicio en el tiempo o en su defecto a mantener una relación con la empresa 
por los servicios de postventa. En tal sentido, a continuación, se desarrollan los siete 
factores o dimensiones que le permiten las empresas identificar la fidelización de los 
clientes: 
Primero, la calidad y formalidad la cual representa el conjunto de atributos que 
describen al bien o servicio y a la seriedad de la empresa para tender a sus clientes. 
Segundo, la disposición a servir la cual refiere a la disponibilidad del personal de la 
empresa por atender a los clientes. Tercero, la confianza generada en los clientes al 
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consumir los servicios de la empresa. Cuarto, la individualización de los clientes a fin 
de que estos perciban que la empresa tiene un trato único con ellos. Quinto, la 
facilidad de la compra en la que se considera la percepción del cliente para acceder a 
comprar un determinado bien o servicio. Sexto, buena impresión, que refiere a la 
gestión cuidadosa de la imagen que proyectan las empresas a los clientes a través del 
aspecto general de los trabajadores, la ubicación, decoración e iluminación de los 
ambientes de la empresa. Séptimo, el mantenimiento del contacto con el cliente a lo 
largo del tiempo mediante la aplicación de distintas técnicas de marketing relacional a 
fin de incentivar el consumo de los servicios postventa y generar nuevas necesidades 
en los clientes. 
Modelo de Huete 
De acuerdo con las proposiciones de Huete (2005), la fidelización de los clientes es el 
resultado de la aplicación de un adecuado sistema de marketing en el que se trataron 
los cuidadosamente las características subjetivas propias del cliente, así como la 
gestión exitosa del aspecto objetivo de desarrollar programas de fidelización. Es por 
ello que para el autor la fidelización cuenta con dos dimensiones las cuales 
desarrollamos a continuación: 
La dimensión subjetiva, centrada básicamente en el establecimiento de un vínculo 
emocional sólido y duradero entre la empresa y los clientes; de tal manera que, el 
cliente siempre tenga una perspectiva positiva de la empresa y que se sientan bien cada 
vez que acuden a ella. Por otra parte, la dimensión objetiva, la cual está relacionada 
con estudio estadístico del comportamiento del consumidor, con las características 
observables y medibles que le permiten a la empresa procesar esta información para el 
desarrollo de los programas más eficaces de fidelización. 
Para finalizar el apartado de las teorías relacionadas al tema de investigación, es 
importante precisar que se aplicaron las siguientes teorías para determinar la relación 
entre las variables calidad de servicio y fidelización de clientes: el Modelo 
SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry y el Modelo del trébol de fidelización 
propuesto por Alcaide. 
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1.4. Formulación del problema  
 
Problema General 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 





¿Qué relación existe entre los componentes tangibles y la fidelización del cliente de 
la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de 
Ate - 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la habilidad para responder y la fidelización del cliente 
en la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito 
de Ate - 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la seguridad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 20187? 
 
¿Qué relación existe entre la empatía y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
Teórica, la investigación tiene como finalidad determinar si existe la relación entre la 
calidad de servicio y fidelización del cliente. En tal sentido, se efectuó una revisión de 
las teorías más destacables sobre la calidad de servicio y la fidelización los cuales 
permitieron determinar la relación entre ambas variables; de esta manera se comprobó 
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que, en efecto las teorías seleccionadas de Parasuraman, Zeithaml y Berry (Modelo 
Servqual) y Alcaide (Modelo del trébol de fidelización) son las más idóneas para 
realizar este tipo de investigaciones. 
 
Metodológica, la presente investigación permitió comprobar que el tipo, diseño y 
nivel de investigación más apropiados para determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes es la aplicada, no experimental de corte 
transversal y descriptiva correlacional, respectivamente. Asimismo, permitió 
contextualizar el cuestionario de calidad de servicio SVQUAL a la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C. y desarrollar un nuevo instrumento de recolección de 
datos sobre la fidelización de los clientes con base al modelo del trébol de fidelización. 
 
Práctica, en una organización debe estar lista para enfrentar en mejores condiciones 
los retos y desafíos que la competencia impone, logrando ser proactivos, eficientes y 
entendiendo que es necesario prestar interés en el mejoramiento de la calidad, lo cual 
es indispensable en las organizaciones modernas. La razón más importante para 
realizar esta investigación es dar un aporte que sirva de guía para las empresas en 
cuanto al mejoramiento de sus estrategias de marketing referentes a la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes. Material que también va hacer una guía de 
consultas para los estudiantes y la sociedad en general que se interese por este tema. 
 
Social, la presente investigación permitió incentivar a las empresas en invertir mayor 
tiempo e interés en la calidad de servicio a fin de desarrollar la fidelización del cliente, 
lo cual se reflejó en el incremento de la acogida del servicio y relación con los 
transportistas, así también medir el crecimiento de la empresa y de los trabajadores en 
general. Tanto los clientes como los trabajadores de la empresa se beneficiaron una 
visión más detallada de cómo la calidad del servicio puede afectar de distintas formas 
a la fidelización.  
 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis General  
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Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018. 
Hipótesis Específica 
Existe relación entre los componentes tangibles y la fidelización del cliente en la 
Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate 
- 2018. 
Existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018. 
 
Existe relación entre la habilidad para responder y la fidelización del cliente en la 
Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate 
- 2018. 
Existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018. 
Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018. 
1.7. Objetivos 
Objetivo General  
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 
Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de 
Ate - 2018. 
Objetivos Específicos 
Determinar la relación entre los componentes tangibles y la fidelización del cliente 
en la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito 
de Ate – 2018. 
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Determinar la relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018. 
Determinar la relación entre la habilidad para responder y la fidelización del 
cliente en la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. 
Distrito de Ate – 2018. 
Determinar la relación entre la seguridad y la fidelización del cliente en la Empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018. 
Determinar la relación entre la empatía y la fidelización del cliente en la Empresa 



































2.1. Diseño de investigación 
La presente investigación tiene un diseño no experimental, de corte transversal, 
aplicativo de nivel descriptivo correlacional. 
Según Sampieri (2015), define que “La investigación no experimental es sistemática y 
empírica en donde las variables independientes no se manipulan porque ya han 
sucedido (…) dichas relaciones se observan tal como se presentan en su contexto 
natural.” (p. 150). 
Seguidamente, Hernández (2010), plantea que el diseño no experimental de corte 
transversal refiere a las investigaciones en las que no se manipulan las variables, sólo 
se observan los fenómenos y la recolección de datos se realiza en un tiempo y 
momento definido. Por lo tanto, la presente investigación fue de diseño no 
experimental y de corte transversal; puesto que, no se manipulan las variables 
calidad de servicio y fidelización de los clientes, asimismo, debido a que la 
recolección de datos se efectuó en una fecha determinada. 
Asi mismo, Wigodski J. (2010), afirma que “La estadística descriptiva son una serie de 
actividades para organizar y resumir conjuntos de observaciones en forma cuantitativa, 
la misma puede hacerse mediante tablas o valores numéricos. Los conjuntos de datos 
que contienen observaciones de más de una sola variable permiten estudiar la relación 
o asociación que existe entre ellas” (Pg. 1). 
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Igualmente, Wigobski J. (2010, afirma que “La estadística inferencia posee métodos 
empleados para inferir algo acerca de una población basándose en los datos obtenidos 
a partir de una muestra. Los cálculos estadísticos son cálculos aritméticos reaizados 
sobre los valores obtenidos en una porción de la población, seleccionada según 
criterios rigurosos” (Pg. 1). 
De tal forma la presente investigación es de diseño no experimental ya que no se 
modificó ni manipuló ninguna de las dos variables, interpretadas como Calidad de 
servicio y Fidelización del cliente de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C dentro 
del almacén de Gloria S.A. distrito de Ate-2018. 
Por otro lado el tipo de investigación del presente proyecto es una investigación 
aplicada. Según Vara (2010), es posible inferir que la investigación de tipo aplicada es 
aquella investigación en la que el autor se vale de una serie de teorías con la finalidad 
de tratar un problema de la realidad y darle solución. Es por ello que en la presente 
tesis se ejecutó una investigación de tipo aplicada con base a las teorías de 
Parasuraman, Zeithaml y Berry y Alcaide a fin de determinar si existe relación entre 
las variables calidad de servicio y fidelización del cliente. 
Por consiguiente, la presente investigación es de nivel descriptivo correlacional. Según 
Vara (2010), es aquel en el que se realiza la descripción detallada de la relación entre 
las variables. En tal sentido, la presente tesis de grado siguió el modelo descriptivo 
correlacional; ya que, a lo largo de la investigación se consideró únicamente ejecutar 
una descripción detallada de la relación o asociación entre variables sin entrar a 










2.2. Variables, Operacionalización 
 
Variable (1) Calidad de Servicio, de las investigaciones realizadas por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1992), en el modelo Servqual se puede concluir que el concepto 
más apropiado para la calidad de servicio es aquella en la que se la entiende como la 
evaluación de las expectativas que tienen los clientes en cuanto a un determinado 
servicio y la percepción que desarrollan luego de que la empresa se los haya 
entregado. 
 
Variable (2) Fidelización del cliente, de acuerdo a lo propuesto por Alcaide (2010), 
en el modelo del trébol de la fidelización es posible inferir que la fidelización de los 
clientes constituye una matriz cuyo centro está formado por la cultura organizacional, 
la calidad del servicio, las estrategias de marketing y de una serie de ramificaciones 
tales como la gestión de la información, el marketing interno, la comunicación, el 
manejo de las experiencias y los incentivos para atraer y desarrollar un vínculo 




M  Muestra 
X O1  Calidad de Servicio 
R  Correlación 
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Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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2.3. Población y muestra 
Población, de acuerdo a las definiciones de Pino (2007), se infiere que la población 
comprende a todos los individuos que tienen en común una o más características 
factibles de medición mediante la aplicación de diversas técnicas de investigación. 
Para Monje (2011) “La población o universo es el conjunto de objetos, sujetos o 
unidades que comparten las mismas características que se estudia (…) la muestra 
(elementos del universo seleccionado) para luego analizarlos y estudiarlos 
respectivamente”. (p. 25). 
En tal sentido, se consideró que la población de la presente tesis estuvo compuesta por 
toda la cartera de clientes de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en la cual se 
identificaron a un total de 45 clientes. 
Por otro lado Sampieri (2015), infiere que “Una vez que se ha definido cuál será la 
unidad de análisis, se procede a delimitar la población que va ser estudiada (…) una 
población es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una misma serie de 
especificaciones” (p. 174). 
Para Bastos (2016), los “Cliente fieles son aquellos con los que se establecen una 
relación tan estrecha que compran sistemáticamente un producto, de modo que con 
frecuencia realizaran gastos en la misma empresa” (p. 20). 
Censo, respecto de la definición propuesta por Pino (2007), se concluye que la 
metodología censal es una de las que proporciona mayor calidad en la información y 
laque significa un menor costo para el investigador cuando la población objeto de 
estudio no supera las 100 unidades, en casos contrarios en los que la población superas 
a los 100 individuos el autor recomienda determinar el tamaño de una muestra que 
resulte representativa para la investigación. 
Puesto que, la población de la presente investigación fue menor a 100 individuos se 
procedió a realizar un censo, es decir la aplicación de los cuestionarios a los 45 
clientes de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. 
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Criterios de inclusión, cabe indicar que para desarrollar el censo se consideró a todos 
los clientes que se encontraban en la cartera de clientes proporcionada por la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C. Se excluyeron a aquellos clientes que aún no 
formaban parte de la cartera debido a la falta de periodicidad en la adquisición del 










2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad 
Técnicas: de lo propuesto por Pino (2007), se concluyó que la técnica para la 
recolección de datos de mayor aplicación en investigaciones de ciencias sociales es la 
encuesta debido a que permite obtener informción efectiva de una población. Es por 
ello, que en la presente tesis se utilizó la técnica de encuestas con la finalidad de 
obtener datos sobre la calidad de servicio y la fidelización de los 45 clientes en la 
empresa Multiservicios Centauro S.A.C. 
Instrumentos: respecto de las definiciones sobre los instrumentos de investigación 
propuestas por Pino (2007), se concluyó que el más confiable para determinar la 
relación entre dos variables es el cuestionario, en el cual se desarrolla un conjunto de 
interrogantes referentes al tema de investigación con la finalidad de recabar 
información permitente para la investigación. En tal sentido, en nuestra tesis se aplicó 
el cuestionario SERVQUAL de 22 preguntas sobre la calidad de servicio desarrollado 
por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992); asimismo, se elaboró un cuestionario de 
fidelización de clientes de 30 preguntas tomando como referencia el modelo del trébol 
de la fidelización propuesto por Alcaide (2010). 
 
Tabla 4 
Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 




Ficha Técnica Cuestionario de Fidelización de Clientes 
 
a) Nombre Cuestionario De Calidad de Servicio 
b) Autor Parasuraman, Zeithaml y Berry 
c) Usuarios 45 clientes de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. 
d) Tiempo para la 
Aplicación 
No se ha establecido un tiempo de aplicación. Puede durar entre 15 y 
20 minutos. 
e) Corrección                                           
A mano usando la clave de respuestas tipo escala de Likert 




Baremo peruano, en una muestra representativa. (Varones, mujeres) 
de trabajadores. 
g) Significación 
El puntaje interpretado en función a los baremos percentiles permite 
apreciar el nivel global del sujeto. 
a) Nombre Cuestionario De  Fidelización de Clientes 
b) Autor Quispe Nolasco, Edwin Junior 
c) Usuarios 45 clientes de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. 
d) Tiempo para la 
Aplicación 
No se ha establecido un tiempo de aplicación. Puede durar entre 
15 y 20 minutos. 
e) Corrección                                           
A mano usando la clave de respuestas tipo escala de Likert 
modificada. 1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi 
siempre y 5=Siempre. 
f) Aspectos Normativos 
Baremo peruano, en una muestra representativa. (Varones, 
mujeres) de trabajadores. 
g) Significación 
El puntaje interpretado en función a los baremos percentiles 




Validez: de acuerdo a las definiciones de Pino (2007), el método de validez más 
apropiado para los cuestionarios de recolección de datos es la validación de contenido 
por el juicio de expertos. 
 
En tal sentido, los cuestionarios de calidad de servicio y fidelización de clientes fueron 
sometidos al juicio de 3 expertos en la línea de investigación del marketing y 2 
metodólogos con la finalidad de determinar un promedio porcentual que certifique 
validación de los cuestionarios utilizados en la presente tesis. Los criterios sobre los 
que se basaron los expertos para calificar los cuestionarios en una escala de 1 a 100 
fueron: la claridad, objetividad, pertinencia, actualidad, organización, suficiencia, 











   
Estadística de fiabilidad para la V.  de: Calidad de servicio 
 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 2 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 3 Relevancia 4 0.00 1.00 
INFORMANTES NOMBRE Y APELLIDOS 
ESPECIALIDAD DEL 
EXPERTO 
1 Dra. Teresa, Narvaez Aranibal Metodólogo 
2 
Mg. Federico Alfredo, Suasnabar 
Ugarte 
Temático 
3 Mg. Ricardo, Ruiz Villavicencio Temático 
Fuente: Elaboración propia 
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Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 13 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 3.66666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.66666667 0.58 0.89 
Claridad 3.66666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
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Claridad 4 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 





Fuente: Elaboración propia 




   
Estadística de fiabilidad de la V. Fidelización del Cliente 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 5 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 Relevancia 4 0.00 1.00 
43 
 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
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Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 27 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666666667 0.58 0.89 
Item 28 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 29 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 30 
Relevancia 3.666666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
    
87.22% 
Fuente: Elaboración propia 
  
 
Confiabilidad: de las definiciones de Pino (2007), se concluyó que la confiabilidad de 
los cuestionarios refiere a la capacidad de los instrumentos de investigación para 
recabar datos lo más precisa y efectivamente posible sobre el tema que se está tratando 
en una investigación. Refiere también, que el método estadístico más apropiado para la 
determinación del nivel de confiabilidad es el cálculo del coeficiente Alfa de 
Cronbach. Pino (2007), propone que los niveles de Confiabilidad en el Coeficiente 
Alpha de Cronbach se evalúan de acuerdo a la siguiente escala: Excluyente (0), Bajo 
(0.01 – 0.10), Regular (0.11 – 0.20), Bueno (0.21 – 0.50), Muy bueno (0.51 – 1.00). 
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Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
En tal sentido, se procedió a efectuar una prueba piloto a una muestra de 15 clientes 
seleccionados de forma aleatoria con la finalidad de calcular los coeficientes de 
confiabilidad de los datos recabados sobre la calidad de servicio y la fidelización de 
los clientes. 
Según Hernández et al. (2011) Menciona que la confiabilidad de un instrumento de 
medición explica el grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto 
produce resultados iguales (p.141). 
Tabla 9   







Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.907 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable Calidad de servicio que se realizó a 45 clientes de la 
empresa Multiservicios Centauro S.A.C, que permitió conocer la estabilidad de los 
ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena. 
 
 
Tabla 10  







Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,907 22 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 





Los datos procesados en el SPSS, se obtuvo un 0.978 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable fidelización del cliente que se realizó a 45 clientes de la 
empresa Multiservicios Centauro S.A.C que permitió conocer la estabilidad de los 
ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para efectuar el análisis de los datos recabados con los cuestionarios, primero se 
desarrolló un análisis descriptivo de los datos encontrados acerca de la calidad de 
servicio y la fidelización de clientes a través de las técnicas de la estadística 
descriptiva en la que se establecieron los baremos para cada variable y dimensión con 
la finalidad elaborar las tablas de contingencia para representar el cruce entre las 
dimensiones de la variable1 y la variable 2. 
Posteriormente, se aplicó los métodos de la estadística inferencial para mediante la 
prueba de correlación Rho de Spearman con la finalidad de evaluar la hipótesis de 
investigación general y específicas y establecer si entre las variables existe relación. 
2.6. Aspectos éticos 
En cuanto a los aspectos éticos dela presente investigación, se identificó el respeto por 
la propiedad intelectual mediante el adecuado uso de las normas APA en la realización 
de las referencias bibliográficas. Asimismo, se solicitó permiso respectivo a la 
empresa donde se desarrolló la investigación para emplear su nombre y efectuar 































Distribución de frecuencia para Calidad de servicio y Fidelización del cliente 
CALIDAD DE 
SERVICIO   

























Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
INTERPRETACIÓN 
En la tabla N° 11, se puede afirmar que la calidad de servicio es muy bueno en un 
57.8% y que la fidelización del cliente es muy bueno con un 68.9%. 
No obstante, el objetivo general de la investigación era Identificar la relación entre la 
calidad de servicio y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018; mediante los resultados se 
puede indicar que cuando la calidad de servicio es muy bueno, la fidelización del 
cliente es muy bueno con un 44.4%.En cambio, cuando la calidad de servicio es 
bueno, la fidelización del cliente es bueno con un 13.3%.Finalmente, cuando la calidad 
de servicio es regular, la fidelización del cliente es regular con un 4.4%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.679** y una 
Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación moderada 
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Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
INTERPRETACIÓN 
En la tabla N° 12, se puede afirmar que los componentes tangibles es bueno en un 
46.7% y que la fidelización del cliente es muy bueno con un 68.9%.  
No obstante, el objetivo general de la investigación era Identificar la relación entre los 
componentes tangibles y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios 
Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate - 2018; mediante los 
resultados se puede indicar que cuando los componentes tangibles es muy bueno, la 
fidelización del cliente es muy bueno con un 22.2%.En cambio, cuando los 
componentes tangibles es bueno, la fidelización del cliente es bueno con un 
6.7%.Finalmente, cuando los componentes tangibles es regular, la fidelización del 
cliente es regular con un 4.4%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.401** y una 
Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación débil entre 
los componentes tangibles y la fidelización del cliente.  
 
Tabla 13 





















































Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla N° 13, se puede afirmar que la fiabilidad es muy bueno en un 42.2% y que 
la fidelización del cliente es muy bueno con un 68.9%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Identificar la relación entre 
los componentes tangibles y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios 
Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018; mediante los 
resultados se puede indicar que cuando la fiabilidad es bueno, la fidelización del 
cliente es bueno con un 44.4%.Finalmente, cuando la fiabilidad es regular, la 
fidelización del cliente es regular con un 4.4%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.698** y una 
Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación moderada 
entre la fiabilidad y fidelización del cliente. 
 
Tabla 14 
Distribución de frecuencia para Habilidades al Responder y Fidelización del cliente  
FIABILIDAD 
 
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE Rho de 
Spearman 


















































Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
INTERPRETACIÓN: 
En la tabla N° 14, se puede afirmar que la habilidad al responder es muy bueno en 
42.2% y que la fidelización del cliente es muy bueno con 68.9%. 
No obstante, el objetivo general de la investigación era Identificar la relación entre las 
habilidades al responder y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios 
Centauro S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018; mediante los 
resultados se puede indicar que cuando las habilidades al responder es muy bueno, la 
fidelización del cliente es muy bueno en un 31.1%. En cambio, cuando las habilidades 
al responder es bueno, la fidelización del cliente es bueno con un 8.9%. Finalmente, 
cuando las habilidades al responder es regular, la fidelización del cliente es regular en 
un 4.4%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 
0.782** y una Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una 





























































Distribución de frecuencia de Seguridad y Fidelización del cliente 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
INTERPRETACIÓN: 
En la tabla N° 15, se puede afirmar que la seguridad se calificada muy bueno en un 
53.3% y que la fidelización del cliente es muy bueno con un 68.9%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Identificar la relación entre 
la seguridad y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C., en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018; mediante los resultados 
se puede indicar que cuando la seguridad es muy bueno, la fidelización del cliente es 
muy bueno en un 37.8%. En cambio, cuando la seguridad es bueno, la fidelización del 
cliente es bueno con un 6.7%.Finalmente, cuando la seguridad es regular, la 
fidelización del cliente es regular con un 0.0%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.522** y una 
Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación moderada 
entre la seguridad y fidelización del cliente.  
 
 
SEGURIDAD FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE Rho de 
Spearman 



















































Distribución de frecuencia de Empatía y Fidelización del cliente 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
INTERPRETACIÓN: 
En la tabla N° 16, se puede afirmar la empatía es muy bueno en un 42.2% y que la 
fidelización del cliente es muy bueno con un 68.9%.  
No obstante, el objetivo específico de la Identificar la relación entre la empatía y la 
fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C., en el almacén 
de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2018; mediante los resultados se puede indicar que 
cuando la empatía es muy bueno, la fidelización del cliente es muy bueno en un 
33.3%. En cambio, cuando la empatía es bueno, la fidelización del cliente es bueno 
con un 13.3%. Finalmente, la empatía es regular, la fidelización del cliente es regular 
con un 4.4%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.471** y una 
Sig. Bilateral = 0.001; la calificación demuestra que existe una correlación débil entre 
la empatía y fidelización del cliente. 
 
EMPATÍA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE Rho de 
Spearman 









































































La investigación tuvo como objetivo general, Identificar la relación entre la calidad 
de servicio y la fidelización del cliente en la Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C, en el almacén de Gloria S.A. Distrito de Ate – 2017. De la misma manera, se 
busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de la variable calidad 
de servicio (componentes tangibles, fiabilidad, habilidades para responder, seguridad, 
empatía), con la variable fidelización del cliente. 
Los cuestionarios utilizados han sido preparados para clientes de la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C, y después se validó por tres de la UCV Lima Este y 
luego de una prueba se calcula la confiabilidad con una Alfa de Cronbach de 0.907 
para el cuestionario de calidad de servicio y 0.978 para el cuestionario de fidelización 
del cliente.  
Los resultados nos muestran que los clientes en la Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C, califican la calidad de servicio como muy bueno en un 57.8%, pero se tiene un 
grupo que lo califica como bueno en un 37.6% y regular en un 4.4%; situación que 
debe ser tomada en consideración por los directivos Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C. Por otro lado se tiene que estos mismos clientes indican que es muy bueno la 
fidelización del cliente en un 68.9%. 
En cuanto a la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor porcentaje 
de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla cruzada, 
que cuando los clientes consideran que la calidad de servicio es muy bueno, la 
fidelización del cliente es muy bueno en un 44.4%, mientras otros consideran que 
cuando la calidad de servicio es bueno, la fidelización del cliente es bueno en un 
13.3%. 
Por otro lado, cuando la calidad de servicio es considerado como regular, la 
fidelización del cliente es regular en un 4.4%. Con la observación de estos resultados 
nos permite afirmar que existe una relación lineal directa entre estas dos variables; 
resultado que es corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de 
Spearman (Rho=0.679, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p = 0.05), que nos permite afirmar de 
que existe una relación lineal directa entre estas dos variables.  
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Estos resultados son comparados y relacionados con los obtenidos por Quintero (2009) 
(Rho de Spearman Rho =0.491, Sig. (bilateral) = 0.003; (p ≤ 0.05)), que demuestra que 
existe relación entre Calidad de servicio para fidelizar al cliente en la empresa 
Prefabricar Lavaderos LTDA 2009” Bogotá D.C, Colombia.  
Por otro lado también están los resultados de Camarán (2013), que aplico la prueba de 
correlación de spearman cuyos resultados son (Rho de Spearman Rho =0.517, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación entre Calidad de 
servicio para fidelizar a los clientes de la empresa Mundo Laser S.A 2013, San diego, 
Venezuela.  
Otro es el caso de Pinela y Plúas (2013) que aplico la prueba de correlación de Pearson 
con resultados de (Chi cuadrado X2 = 184,346; Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), 
demostrando que Existe relación entre la Fidelización de clientes a través de 
estrategias de CRM con herramientas social media en la empresa de cerámica 
INNOVA 2013.  
Guerrero (2014) que aplico la prueba de correlación de spearman cuyos resultados son 
(Rho de Spearman Rho =0.498, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)), que demuestra que 
existe relación Calidad de servicio y fidelización de los clientes en el área de negocios 
de la oficina especial Canto Grande de la financiera EDYFICAR.  
Otro es el caso Gonzales (2015), cuyos resultados fueron (Rho de Spearman Rho 
=0.693, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación entre la 
Calidad de servicio y la fidelización de los estudiantes de Gastronomía del instituto 
INTUR Perú del distrito de San Juan de Lurigancho – 2013.  
Finalmente esta Gómez (2014), con resultados como (Rho de Spearman Rho =0.579, 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Estos resultados nos muestra que si existe relación 
entre la calidad de servicio y fidelización del cliente en diferentes tipos de empresas.   
Analizando los resultados de las dimensiones de calidad de servicio en forma 
independiente se observa que los componentes tangibles presentó una calificación con 
37.8% de muy bueno, seguido de la dimensión fiabilidad con 42.2% de muy bueno; en 
el otro extremo se encuentra dimensiones como las habilidades al responder que tiene 
42.2% de bueno, mientras que la seguridad tiene un 53.3% de muy bueno, y 
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finalmente esta la empatía con un 42.2% de muy bueno. Por lo tanto los directivos de 
la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de Gloria S.A deberán 
mejorar sus indicadores de la dimensión componentes tangibles sobre todo la 
fiabilidad y la habilidad de respuesta.   
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de la calidad de servicio con 
la variable fidelización del cliente donde se tiene en cuenta que cuando los clientes 
consideran que la calidad de servicio es muy bueno, entonces la fidelización del 
cliente es muy bueno en un 44.4%, si tomamos en cuenta las interrelaciones de las 
dimensiones de la calidad de servicio, en los componentes tangibles cuando es 
considerado por los clientes como muy bueno, la fidelización del cliente es muy bueno 
en un 22.2%. 
Por otro lado cuando la fiabilidad es muy bueno, la fidelización del cliente es muy 
bueno en un 31.1%. También está las habilidades para responder que cuando es 
considerada muy bueno, la fidelización del cliente es muy bueno en un 31.1%; por 
otro lado, está la seguridad del cual cuando es considerado por los clientes como muy 
bueno, la fidelización del cliente es muy bueno en un 37.8%. Finalmente esta la 
empatía que cundo es considerado por los clientes como muy bueno, la fidelización 
del cliente es muy bueno en un 33.3%. 
Se destaca que los resultados de la prueba estadística de correlación entre las 
dimensiones de calidad de servicio, nuevamente es coincidente con los obtenidos en 
las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones 
como; fiabilidad (Rho=0.698, Sig. (bilateral) = 0.000), habilidades para responder 
(Rho=0.782, Sig. (bilateral) = 0.000), y la dimensión seguridad (Rho=0.522, Sig. 
(bilateral) = 0.000); por consiguiente los más bajos corresponden a los componentes 
tangibles (Rho=0.401, Sig. (bilateral) = 0.006), y empatía (Rho=0.471, Sig. (bilateral) 
= 0.001).  
De esta manera podemos concluir en que todas las dimensiones de la calidad de 
servicio están correlacionadas en forma directa y significativa con la variable 
fidelización del cliente, correspondiendo la correlación más baja a los componentes 
tangibles y la más alta a la fiabilidad, habilidades para responder y seguridad.  
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En el caso de comparar estos resultados de correlación con los obtenidos en los 
estudios previos tenemos que Quintero (2009), encuentra que la seguridad tiene 
correlación con la fidelización del cliente, justificado con los resultados (Rho de 
Spearman Rho =0.441, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)) y por ultimo esta la 
dimensión empatía que también tiene correlación con la fidelización del cliente, 
evidenciado con los resultados (Rho de Spearman Rho =0.527, Sig. (bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05)).  
Por su parte Camarán (2013), que encuentra que los elementos tangibles también tiene 
correlación con la fidelización del cliente (Rho de Spearman Rho =0.382, Sig. 
(bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05)) y la dimensión capacidad de respuesta que también 
tiene correlación con la fidelización del cliente, justificado por resultados de (Rho de 
Spearman Rho =0.637, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)).  
Por consiguiente, Pinela y Plúas (2013), encontró que la dimensión confiabilidad 
también tiene correlación con la fidelización del cliente, ya que en su investigación se 
efectuó la prueba de correlación de Pearson con resultados de (Chi cuadrado X2 = 
45,468; Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
Otro es el caso de Guerrero (2014) que encuentra que la dimensión elementos 
tangibles también tiene correlación con la fidelización del cliente (Rho de Spearman 
Rho=0.512, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)), también está la dimensión seguridad 
que tiene correlación con la fidelización del cliente (Rho de Spearman Rho=0.419, 
Sig. (bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05)).  
Por su parte, Gonzales (2015), encontró que la dimensión seguridad tiene correlación 
con la fidelización del cliente (Rho de Spearman Rho=0.635, Sig. (bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05)). Finalmente esta Gómez (2014), con resultados de, que encuentra que la 
dimensión capacidad de respuesta guarda reciprocidad o correlación con la 
fidelización del cliente, corroborado por resultados como (Rho de Spearman 
Rho=0.340, Sig. (bilateral) = 0.003; (p ≤ 0.05)).  
En conclusión podemos confirmar que existe correlación entre las dimensiones de 
calidad de servicio y fidelización del cliente; por lo tanto, si se mejora la calidad de 



























Los resultados en el presente estudio, en base a la información recopilada de los 
clientes de la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de Gloria S.A, 
se logran las siguientes conclusiones:   
 Se ha determinado que existe una correlación moderado, corroborado por los 
resultados de (Rho = 0.679, Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables calidad de 
servicio y fidelización del cliente. Además se toma en cuenta que la calidad de 
servicio fue considerado por los clientes como muy bueno en un 57.8% y el 68.9% 
de los clientes consideraron que la fidelización del cliente también es muy bueno. 
Por lo tanto, al ver los datos de correlación y significancia, se determinó que no se 
rechaza la hipótesis general, demostrando que existe relación significativa entre las 
variables I y II. 
 Se demostró que existe una correlación débil (Rho = 0.401, Sig. (Bilateral) = 0.006) 
entre la dimensión componentes tangibles y la variables fidelización del cliente. 
Esto se generó en los resultados de la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en 
el almacén de Gloria S.A; por ello fue considerado los componentes tangibles 
como muy bueno en un 37.8% de los clientes y el 68.9% manifestó que fidelización 
del cliente también es muy bueno. Por consiguiente, al ver los datos de correlación 
y significancia, se concluyó que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando 
que existe relación significativa entre los componentes tangibles y la fidelización 
del cliente.  
 Se identificó que existe una correlación moderado (Rho = 0.698, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión fiabilidad y fidelización del cliente. Por consiguiente, se 
originó en los resultados que tiene la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en 
el almacén de Gloria S.A, fue considerado la fiabilidad como muy bueno en un 
42.2% de los clientes y el 68.9% manifestó que fidelización del cliente también es 
muy bueno. Por lo tanto, al ver los datos de correlación y significancia, se demostró 
que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación significativa 
entre la fiabilidad y la fidelización del cliente.   
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 Se justificó que existe una correlación fuerte (Rho = 0.784, Sig. (Bilateral) = 0.001) 
entre la dimensión habilidades al responder y fidelización del cliente. Estos datos 
fueron producto de los resultados que tiene la Empresa Multiservicios Centauro 
S.A.C, en el almacén de Gloria S.A, donde fue considerado las habilidades al 
responder como muy bueno en un 42.2% de los clientes y el 68.9% manifestó que 
fidelización del cliente también es muy bueno. En consecuencia, al ver los datos de 
correlación y significancia, se corroboro que no se rechaza la hipótesis específica, 
afirmando que existe relación significativa entre las habilidades al responder y la 
fidelización del cliente.   
 Se identificó que existe una correlación moderada (Rho = 0.522, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión seguridad y fidelización del cliente. Esto se originó en los 
resultados que tiene la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de 
Gloria S.A, fue considerado la seguridad como muy bueno en un 53.3% de los 
clientes y el 68.9% manifestó que la fidelización del cliente también es muy bueno. 
Por lo tanto, al ver los datos de correlación y significancia, se determinó que no se 
rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación significativa entre la 
seguridad y la fidelización del cliente.   
 Se corroboro que existe una correlación débil (Rho= 0.471, Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión empatía y fidelización del cliente. Esto se originó en los 
resultados que tiene la Empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de 
Gloria S.A, fue considerado la empatía como muy bueno en un 42.2% de los 
clientes y el 68.9% manifestó que la fidelización del cliente también es muy bueno. 
Por consiguiente, al ver los datos de correlación y significancia, se justificó que no 
se rechaza la hipótesis específica, demostrando que existe relación significativa 








































Como recomendación general, en base a los resultados obtenidos de la presente 
investigación, en la empresa Multiservicios Centauro S.A.C, se tiene como índice de 
4.0 % como regular, lo cual nos demuestra significativamente que existen aspectos que 
se pueden mejorar. Así mismo detectar diferentes aspectos o actividades que nos 




 Se debe tomar en consideración los resultados obtenidos para la dimensión 
Componentes Tangibles, ya que un 15.6 % considera como regular los 
Componentes Tangibles de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C, es por 
ello que recomendamos optimicen las herramientas de trabajo realizando 
mantenimientos correctivos continuos que ayuden a la mejoría del servicio y 
eficacia del personal al realizar los diferentes servicios. 
 
 Para la dimensión Fiabilidad y Fidelización del cliente se recomienda realizar 
capacitaciones constantes para la realización eficiente de cada una de las 
actividades y servicios que realiza la empresa Multiservicios Centauro S.A.C. 
de modo que al incrementar las diferentes destrezas y habilidades que posea 
nuestro colaborador conseguiremos captar y fidelizar nuevos clientes. 
 
 Para la dimensión Habilidad para responder y Fidelización del cliente, se 
recomienda brindar información necesaria, completa y oportuna a nuestros 
clientes, de manera que esto facilite la preferencia de los servicios brindados a 
favor de la empresa, logrando así, mejorar la credibilidad y confianza de 
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 En cuanto a la relación Seguridad y Fidelización del cliente en la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C se recomienda enfocarse en el 11.1% que 
consideran deficiente el rendimiento de la dimensión de seguridad, puesto que 
si el cliente no percibe que la empresa está haciendo correctamente el servicio 
que brinda, los clientes perderán credibilidad y confianza es por ello que se 
recomienda a la empresa mejorar constantemente los diferentes sistemas de 
seguridad que fortalezcan la garantía de servicio en nuestros clientes.  
 
 En cuanto a la relación Empatía y Fidelización del cliente, se recomienda 
visualizar objetivamente las diferentes posiciones y situaciones en la que se 
encuentre nuestro cliente, ya que al poseer un 17.8 % de puntuación regular 
en la dimensión Empatía, se recomienda mejorar la atención, relación e 
interés que realiza la empresa incrementando así la fidelización de nuestros 
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO DE LA EMPRESA 
MULTISERVICIOS CENTAURO S.A.C DENTRO DEL ALMACÉN DE GLORIA S.A. 
DISTRITO DE ATE-2018. 
 
Estamos desarrollando una investigación universitaria sobre la calidad de servicio en las empresas; 
en tal sentido, nos sería de gran ayuda recabar sus opiniones sobre este tema. Sólo debe marcar con 
una “X” la respuesta que crea conveniente con base a las escalas descritas a continuación: 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
 
 I. Componentes Tangibles 1 2 3 4 5 
1 La empresa cuenta con los aparatos necesarios para brindar un servicio de calidad..      
2 La empresa cuenta con una infraestructura agradable para los clientes.      
3 El aspecto general de la vestimenta de los trabajadores es el adecuado para el servicio.      
4 Los medios y materiales de comunicación que utiliza la empresa son atractivos a la vista.      
 II. Fiabilidad 1 2 3 4 5 
5 El personal de la empresa está dispuesto a ayudarlo a solucionar los problemas.      
6 Los servicios de la empresa son otorgados a los clientes con el mínimo de errores.      
7 La empresa brinda a sus clientes los servicios que ellos necesitan.       
8 
El personal de la empresa trata de optimizar los recursos de la empresa y obtener un servicio 
de calidad para el cliente. 
     
 III. Habilidad para responder 1 2 3 4 5 
9 
Los trabajadores tienen la habilidad para transmitir la información de forma efectiva a cada 
cliente. 
     
10 La empresa procura brindar sus servicios en el tiempo pactado.      
11 Los trabajadores de la empresa están dispuestos a ayudar a los clientes.      
12 Los clientes de la empresa tienen un trato preferencial.      
 IV. Seguridad 1 2 3 4 5 
13 Los trabajadores de la empresa tienen una actitud que genera seguridad en los clientes.      
14 La empresa le brinda seguridad en sus transacciones económicas.      
15 La cortesía es una de las fortalezas de los trabajadores de la empresa.      
16 Los trabajadores de la empresa están preparados para brindar el servicio.      
 V. Empatía 1 2 3 4 5 
17 E l cliente es tratado de forma personalizada en la empresa.      
18 Los trabajadores encargados de su servicio comprenden cuáles son sus necesidades.      
19 Los trabajadores de la empresa entienden los pedidos que el cliente realiza.      
20 La empresa se muestra interesada por satisfacer sus necesidades.      
21 La empresa le brinda el servicio de acuerdo a los requerimientos que el cliente realiza.      
22 La empresa cuenta con horarios de atención acordes a la disponibilidad de sus clientes.      
 
Gracias por completar el cuestionario.  
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA MULTISERVICIOS CENTAURO S.A.C DENTRO DEL ALMACÉN DE 
GLORIA S.A. DISTRITO DE ATE-2018. 
 
Estamos desarrollando una investigación universitaria sobre la fidelización de clientes en las 
empresas; en tal sentido, nos sería de gran ayuda recabar sus opiniones sobre este tema. Sólo debe 




1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
 I. Corazón de fidelización 1 2 3 4 5 
1 El cliente es lo primordial en la empresa.      
2 La empresa se esfuerza por satisfacer las necesidades de los clientes.      
3 Los servicios de la empresa son de calidad.      
4 Los trabajadores de la empresa brindan un servicio de calidad.      
5 La empresa desarrolla estrategias para mantener una relación con los clientes.      
6 Los trabajadores de la empresa permiten desarrollar una relación satisfactoria con los clientes.       
 II. Información 1 2 3 4 5 
7 Los trabajadores manejan la información referente al servicio que brindan.      
8 Los trabajadores están capacitados en los servicios que brindan.      
9 La empresa mantiene actualizada la información del cliente.      
10 
Los trabajadores saben que es lo que necesita el cliente con referencia a la información que le 
proporcionan. 
     
11 Se establecen incentivos en base a la información del cliente.      
 III. Mercadotecnia interna 1 2 3 4 5 
12 Los trabajadores muestran motivados por servir al cliente.      
13 Los trabajadores se muestran con ánimo en sus áreas de trabajo.      
14 Los trabajadores tienen la meta de satisfacer a sus clientes.      
15 Los trabajadores se comprometen para generarle una experiencia satisfactoria al cliente.      
16 Los trabajadores adecúan sus estrategias de atención en relación a cada tipo de cliente.      
 IV. Comunicación 1 2 3 4 5 
17 La empresa dialoga constantemente con los clientes incluso después de concretado el servicio.       
18 La empresa lo mantiene informado sobre las nuevas ofertas en sus servicios.      
19 En la empresa le ofrecen mejores beneficios pero al mismo precio que la competencia.      
20 
Los trabajadores mantienen activa la comunicación con el cliente vía teléfono, por redes sociales y en 
persona. 
     
21 Al cliente le resultan atractivo los medios de comunicación que utiliza la empresa.      
 V. Gestión experiencias de los clientes 1 2 3 4 5 
22 El cliente tiene una percepción positiva de los servicios que brinda la empresa.      
23 La interacción con los trabajadores de la empresa le resulta satisfactoria al cliente.      
24 La marca desarrollada en la empresa la distingue de la competencia.      
25 La marca permite identificar las fortalezas de la empresa.      
 VI. Incentivos y privilegios 1 2 3 4 5 
26 La empresa identifica las fortalezas de su competencia y las reconoce.      
27 La empresa ha mejorado el servicio que brinda la competencia.      
28 En la empresa se preocupa por identificar los distintos tipos de clientes que acuden a sus servicios.      
29 La empresa desarrolla programas de incentivos para fidelizar a sus clientes.       




Gracias por completar el cuestionario.
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MATRIZ OPERACIONAL: CALIDAD DE SERVICIO 
 










































Infraestructura 2 La empresa cuenta con una infraestructura agradable para los clientes. 
Aspecto 3 El aspecto general de la vestimenta de los trabajadores es el adecuado para el servicio. 
Unidades de comunicación 4 Los medios y materiales de comunicación que utiliza la empresa son atractivos a la vista. 
Fiabilidad 
Solución de dificultades 5 El personal de la empresa está dispuesto a ayudarlo a solucionar los problemas. 
Formalidades 6 Los servicios de la empresa son otorgados a los clientes con el mínimo de errores. 
Servicio eficaz 7 La empresa brinda a sus clientes los servicios que ellos necesitan.  
Servicio eficiente 8 
El personal de la empresa trata de optimizar los recursos de la empresa y obtener un servicio de 




Los trabajadores tienen la habilidad para transmitir la información de forma efectiva a cada 
cliente. 
Tiempo 10 La empresa procura brindar sus servicios en el tiempo pactado. 
Apoyo 11 Los trabajadores de la empresa están dispuestos a ayudar a los clientes. 
Preferencia 12 Los clientes de la empresa tienen un trato preferencial. 
Seguridad 
 
Firmeza del personal 13 Los trabajadores de la empresa tienen una actitud que genera seguridad en los clientes. 
Confianza en el servicio 14 La empresa le brinda seguridad en sus transacciones económicas. 
Gentileza del personal 15 La cortesía es una de las fortalezas de los trabajadores de la empresa. 
Conocimiento del servicio 16 Los trabajadores de la empresa están preparados para brindar el servicio. 
Empatía 
 
Personalización 17 E l cliente es tratado de forma personalizada en la empresa. 
Comprensión 
18 Los trabajadores encargados de su servicio comprenden cuáles son sus necesidades. 
19 Los trabajadores de la empresa entienden los pedidos que el cliente realiza. 
Interés 20 La empresa se muestra interesada por satisfacer sus necesidades. 
Especificación 21 La empresa le brinda el servicio de acuerdo a los requerimientos que el cliente realiza. 







MATRIZ OPERACIONAL: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES. 

























Cultura orientada al cliente 





















2 La empresa se esfuerza por satisfacer las necesidades de los clientes. 
Calidad del producto 
3 Los servicios de la empresa son de calidad. 
4 Los trabajadores de la empresa brindan un servicio de calidad. 
Estrategia de relaciones 
5 La empresa desarrolla estrategias para mantener una relación con los clientes. 
6 Los trabajadores de la empresa permiten desarrollar una relación satisfactoria con los clientes.  
Información 
 
Informar a los trabajadores 
7 Los trabajadores manejan la información referente al servicio que brindan. 
8 Los trabajadores están capacitados en los servicios que brindan. 
Actualización de datos 9 La empresa mantiene actualizada la información del cliente. 
Administración de la 
información 
10 
Los trabajadores saben que es lo que necesita el cliente con referencia a la información que le 
proporcionan. 




Motivación del personal 
12 Los trabajadores muestran motivados por servir al cliente. 
13 Los trabajadores se muestran con ánimo en sus áreas de trabajo. 
Trabajadores orientados al 
cliente 
14 Los trabajadores tienen la meta de satisfacer a sus clientes. 
Integración de los trabajadores 
15 Los trabajadores se comprometen para generarle una experiencia satisfactoria al cliente. 
16 Los trabajadores adecúan sus estrategias de atención en relación a cada tipo de cliente. 
Comunicación 
 
Diálogo continuo 17 La empresa dialoga constantemente con los clientes incluso después de concretado el servicio.  
Propuesta de valor 
18 La empresa lo mantiene informado sobre las nuevas ofertas en sus servicios. 
19 En la empresa le ofrecen mejores beneficios pero al mismo precio que la competencia. 
Medio de comunicación 
20 
Los trabajadores mantienen activa la comunicación con el cliente vía teléfono, por redes 
sociales y en persona. 




Percepción del cliente 22 El cliente tiene una percepción positiva de los servicios que brinda la empresa. 
Interacción 23 La interacción con los trabajadores de la empresa le resulta satisfactoria al cliente. 
Marca 
24 La marca desarrollada en la empresa la distingue de la competencia. 




26 La empresa identifica las fortalezas de su competencia y las reconoce. 
27 La empresa ha mejorado el servicio que brinda la competencia. 
Segmentación de clientes 28 
En la empresa se preocupan por identificar los distintos tipos de clientes que acuden a sus 
servicios. 
Programas de incentivos 29 La empresa desarrolla programas de incentivos para fidelizar a sus clientes.  
Programas de privilegios 30 La empresa brinda privilegios a sus clientes más frecuentes. 
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TABLA DE ESPECIFICACIONES 1: CALIDAD DE SERVICIO 
 
Variable Dimensión Indicadores 
N° 
ítem 


























Aparatos 1 1 
4 18% 
Infraestructura 2 1 









Formalidades 6 1 






Información 9 1 
4 18% 
Tiempo 10 1 
Apoyo 11 1 





















Interés 20 1 
Especificación 21 1 
Horario 22 1 
Totales 22 22 100% 
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TABLA DE ESPECIFICACIONES 2: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Variable Dimensión Indicadores N° ítem 
N° de preguntas 
por cada indicador 
N° de preguntas por 
dimensión 





















Corazón de fidelización 



















Actualización de datos 9 1 










Trabajadores orientados al cliente 14 1 





Diálogo continuo 17 1 
5 17% 








Gestión experiencias de los 
clientes 
Percepción del cliente 22 1 
4 13% 











Segmentación de clientes 28 1 
Programas de incentivos 29 1 
Programas de privilegios 30 1 










Fuente: Elaboración propia 
 
TABLAS PARA LA REALIZACIÓN DE LA DISCUSIÓN 




Hipótesis Prueba estadístico 
Quinteros 
(2009) 
Existe relación entre las variables calidad de 










Existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente en una empresa dedicada 











Existe fidelización en los clientes de una empresa 









Existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente en una empresa dedicada 








(2015) Existe relación entre la calidad de servicio y 
fidelización de los clientes en una empresa 










Existe relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en una empresa 
dedicada a la venta de productos y servicios del 
















Fuente: Elaboración propia 
 





SOLO VARIABLE Y/O 
DIMENSIÓN 
INTERRELACIÓN CON LA VARIABLE 2 
(FIDELIZACION DEL CLIENTE) 
Calidad de 
servicio 
Muy bueno 57.80% Clientes que consideran que la calidad de servicio es 
regular en un 4.4 %, la fidelización es también regular 
en un 4.4 %, en cambio si la calidad de servicio es muy 
bueno en un 57.8 % la fidelización del cliente también 





Muy bueno 37.80% Cliente que consideran a los componentes tangibles 
como regular en un 15.6 %, la fidelización también es 
regular en un 4.4 %, en cambio si los componentes 
tangibles son buenos en un 46.7 % la fidelización 




Muy bueno 42.20% Clientes que consideran la fiabilidad como regular en 
un 20 %, la fidelización del cliente también es regular 
en un 4.4 %, en cambio si la fiabilidad es muy bueno en 
un 42.2 % la fidelización del cliente también es muy 





Muy bueno 42.20% Clientes que consideran la habilidad para responder 
como regular en un 20 %, la fidelización también es 
regular en un 4.4 %, en cambio si la habilidad para 
responder es muy bueno en un 42.2 % la fidelización 




Muy bueno 53.30% Clientes que consideran la seguridad como regular en 
un 11.1 %m la fidelización también es considerado 
como regular en un 4.4%, sin embargo si la seguridad 
es muy bueno en un 53.3 % la fidelización del cliente 




Muy bueno 42.20% Clientes que consideran la empatía como regular en un 
17.8 % la fidelización de cliente también es regular en 
un 4.4 %, sin embargo si la empatía es muy bueno en un 
42.2 % la fidelización del cliente también es muy bueno 





































DETALLE DE CONFIABILIDAD 




























BASE DE DATOS: PRIMERA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 
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VALIDACIÓN DE EXPERTOS 
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